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Introducción. 
 
Salud protección afecto ocio entre otras, constituyen  necesidades 
básicas, primarias y fundamentales para el aseguramiento digno de la 
sobrevivencia y desarrollo de todo ser humano.  
 
El alimentarse o la ingesta de fuentes de energía es una de esas 
prioridades básicas del ser humano. La solución a esta necesidad a través 
del tiempo,  ha sido modificada en cuanto a la forma de satisfacerla; antes 
bastaba con el simple hecho de comer o hacerse a  cualquier fuente de 
comida.  
 
Sin embargo, en la actualidad la manera de alimentarlos ha variado 
tanto como los gustos y preferencias de los consumidores,  comida 
vegetariana funcional, típica, molecular biomédica entre muchas, se ha  
amplificado su oferta y se ha convertido el alimentarse  en un arte, en un 
protocolo y en una exigencia de agregados por parte de los compradores. 
 
 
En contraste, para la mayoría de clientes la comida resulta poco 
satisfactoria si no viene acompañada de un conjunto de agregados como el 
SERVICIO. El servicio es el enlace directo con el momento de verdad de un 
restaurante, es en la atención donde las expectativas del cliente pueden ser 
o no satisfechas. 
 
Muchas compañías no llegan a comprender a sus clientes con 
precisión debido a que su enfoque de las relaciones con el cliente es 
incorrecto. Cuando las compañías solo se concentran en los nuevos clientes 
fácilmente caen en el error de que entre más veces roten el comedor (esto 
cuantas veces cambia de clientes una mesa) mejor está siendo visto el 
restaurante. 
 
No obstante, muchos de esos clientes que llegaron con un imaginativo 
claro de comer pero de sentirse importantes y son tratados como uno más, 
no volverán. 
 
Así pues el ciclo de venta será un circulo sellado y no una espiral para 
volver y volver a probar, visto esto como el enganche a la fidelización del 
consumidor, según Gustavo Garzón Cabrera. 
 
 
 
“La forma más fácil de lograr la permanencia, crecimiento y 
rentabilidad en mercados tan competidos como a los que actualmente 
asistimos, es la atracción y mantenimiento de clientes, no sólo satisfechos, 
sino leales. Esto se consigue más rápido y de manera permanente mediante 
la fidelización o el deleite, que se logra gracias a acciones decididas de 
orientación al mercado, pensando siempre en función del cliente y con el 
apoyo de una filosofía gerencial con visión de servicio”  
 
Es por esto que el 80% de los restaurantes que llegan al éxito en 
Colombia, gran parte se la deben a su personal de servicio y a las 
competencias que se desarrollan en torno a este sumado a la consistencia 
del plan de marketing. 
 
A partir de lo anterior, aunque es claro el importante papel que tiene el 
tener en cuenta el plan de mercadeo general, éste debe ser guiado para el 
caso Gourmet, por el servicio. Las competencias de liderazgo, atención, 
procesamiento de información y otras deben tener cuidado especial en el 
sector, pues el deseo de todo cliente es verse como único. 
 
 
 
Los grandes restauranteros de Colombia, como Leo Katz o Harry 
Sasson, tienen especial cuidado en estas habilidades y han logrado que sus 
clientes identifiquen sus múltiples ofertas gastronómicas bajo el apellido 
servicio. 
 
Es por eso, que a mi consideración este es el punto evaluador del 
éxito y por eso desarrollo a través de un poco de realidad con el caso Harry 
Sasson, como ven el fruto del empeño en esta variable. 
 
La entrega de aportes del escrito se lo dejo a la pregunta que cada 
lector se hace cuando piensa en ¿Qué quiere cuando va a un restaurante? y 
si ¿únicamente la buena comida lo haría volver? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1. Las habilidades de los exitosos. 
 
“El servicio depende del desempeño, 
Especialmente de los empleados, 
Quienes son la parte esencial del mismo” 
 
En la actualidad la manera de alimentarlos ha variado tanto como los 
gustos y preferencias de los consumidores;  comida vegetariana, funcional, 
típica, extranjera, biomédica, entre muchas; la oferta se ha  amplificado y se 
ha convertido el alimentarse, en un arte, en un protocolo y en una exigencia 
de agregados por parte de los compradores. 
 
Ahora, en casi en cualquier parte del mundo podemos encontrar oferta 
gastronómica de cualquier parte del mundo, es interesante ver como la 
necesidad de comer, se ha visto embelesada por adicionales, como la 
presentación, el precio el ambiente, los acompañantes ofrecidos y algo muy 
fundamental, EL SERVICIO. 
 
 
 
Este, no es nada más que la capacidad de atención y atracción del 
personal a cargo de las ventas, esto claro, enmarcado en el sector de 
Restaurantes más específicamente en el gourmet o de alto nivel, donde la 
atención es un factor predominante en el éxito de un establecimiento  y de 
una propuesta dentro del gremio. 
 
La dinámica del sector gastronómico y de restaurantes ha alcanzado 
un crecimiento considerable durante la última década, una tendencia que 
llevó a los colombianos a pasar de consumir 7,9 billones de pesos en 
alimentos fuera del hogar en el 2000, a más de 22,55 billones de pesos 
durante el último año. 
 
De acuerdo con un estudio realizado por la Asociación Colombiana de 
la Industria Gastronómica (Acodres), en la actualidad se estima que en 
Colombia hay cerca de 65.000 establecimientos pertenecientes al sector de 
restaurantes.  
 
De igual manera,  un artículo del 2.012 del Ministerio de comercio de 
Colombia, nombra al sector de Restaurantes (además de hoteles y turismo) 
 
 
como uno de los más fructíferos del año, en cuanto a desarrollo e inversión 
inyectada.  
 
Puesto de esta  manera se vislumbra, en términos porcentuales, 
monetarios y reales, cómo afectan los servicios el crecimiento nacional, pues 
es una presente evidencia de su importancia y de su influencia en el impulso 
nacional. 
 
Esto se ve confirmado además, con que es característica del sector en 
Colombia, su alta participación en la generación de empleo (62%), 
principalmente en los subsectores de servicios comunales, sociales y 
personales y de comercio, hoteles y restaurantes, que generaron la mitad del 
empleo del país 
 
El artículo, ademas dice: “La llegada de flujos externos para el sector 
de comercio, restaurantes y hoteles también mostró un desempeño 
favorable. De acuerdo con el Ministro, fue la tercera actividad de mayor 
importancia durante el primer semestre de 2008 (12 por ciento). En este 
periodo, presentó un incremento de 21 por ciento frente a los 528 millones de 
dólares que ingresaron el año pasado.”.  
 
 
Los números son claros; el sector al que se hace referencia en el  
presente escrito, es sin duda alguna, una parte de las bases de crecimiento; 
es por esto, que me parece tan importante, el hecho de cómo están 
fuertemente ligados a la prestación de un servicio y por tanto a mercadearlo. 
 
Adicionalmente,  es notable, que el producto comida, habitación y 
demás, depende de la atención y la forma en la que lo espera el cliente, lo 
entrega el ofertante y finalmente como se percibió y califico por parte del 
usuario. 
 
En contraste, el buen servicio constituye un conjunto integral de 
capacidades, aptitudes y condiciones que son entregadas por el que presta 
el servicio, pero recibidas de maneras diferentes por quienes lo reciben.  
 
Sin embargo, sería ideal saber o tener una tendencia de cual la 
formula correcta y base para el éxito. Según “crecenegocios.com”, “El 
servicio al cliente es un factor determinante en la consecución del éxito en un 
negocio, pero parece recabar mayor importancia cuando se trata de un 
negocio de restaurante”  
 
 
De ahí mi interés en tratar de dar una luz en la encrucijada de cómo 
llegar al equilibrio entre lo que el cliente quiere y lo que cree que recibió. 
 
Por un lado,  están las estadísticas que demuestran el auge del sector  
por una Bogotá más metrópoli más sitio turístico, sitio predilecto por 
ciudadanos de todo el mundo y por su amplia oferta gastronómica y 
multicultural y por supuesto por la “calidez y calidad” de su servicio en 
general. 
 
En la escuela norteamericana de calidad y servicio, pioneros como 
Zeithaml y Berry (1.985 – 1.988) definen el servicio  como el juicio global del 
cliente acerca de la excelencia o superioridad del mismo. Este surge de la 
comparación entre las expectativas previas de los usuarios sobre este y las 
percepciones del desempeño del servicio recibido.  
 
Por otra parte, para que el servicio tenga dicha calidad, las habilidades 
del personal del servicio son el eje fundamental para la consecución de dicho 
objetivo. 
 
 
 
¿Qué dice el modelo? veámoslo así: Usted o Yo planean ir a un nuevo 
o viejo restaurante, hacen sus preparativos de cómo llegar, a qué horas 
verse donde sentarse (porqué les han recomendado cierta parte del 
establecimiento) y qué van a comer;  todo hasta el momento parecería 
excelente porque todo está calculado. Sin embargo,  ahí entra a jugar el plan 
del mesero, capitán, maître y en general el equipo de atención del 
establecimiento. Puede ser que le vaya muy bien y  no dejaron espacios para 
los errores.  
 
Sin embargo, como en toda actividad que involucra participación 
humana caben los errores, probablemente el mesero no tuvo química con el 
cliente o no les trajeron a tiempo las bebidas o no sonrió lo suficiente o tiene 
problemas personales y envolato la orden. Es decir, la posibilidad de que se 
presente los errores es real. 
 
Con lo anterior podemos deducir que  se dañó el plan;  de ahí el hecho 
de que hay ciertos personajes y ciertos restaurantes que han trascendido en 
el tiempo y en la preferencia de  su cliente, por el servicio y el excelente 
desarrollo que le han inyectado. 
 
 
 
A partir de lo anterior se entiende el modelo SERVQUAL, diseñado por 
Zeithaml y Berry, desarrollado en sus trabajos de los 80´s, describen el 
proceso que se vive al acceder al proceso de servicio (ver anexo 1). 
 
Dicho modelo no dice nada más que por un lado, el cliente tiene su 
expectativa fija. Mental y emocionalmente hace su plan. Este puede ser 
cumplido porque el restaurante y el proveedor lo hicieron posible o por el 
contrario, fue en contra de su sueño.  
 
Resumido, esto es lo que el cliente esperó lo que recibió y cómo lo 
calificó objetiva y subjetivamente.  
 
Adicionalmente, todas estas partes del proceso son, créanlo, 
influenciadas por las experiencias que otros nos dieron, marcándonos juicios 
de valor, por las excelentes ocasiones, porque dan un punto de partida para 
la evaluación y por nuestro imaginativo de  “si fuera yo, lo habría hecho así”. 
 
Así pues, el servicio  involucra además del mero  hecho de servir y 
atender usuarios, un conjunto de habilidades especiales. Habilidades 
gerenciales  que le han dado valores agregados y características especiales. 
 
 
Por un lado, destrezas técnicas que son las que hacen referencia a las 
adquiridas de manera formal y especializada. Humanas. que son las 
aptitudes y habilidades propias adquiridas  a través de la experiencia y el 
trabajo diario. Finalmente,  conceptuales, que son las desarrolladas por la 
capacidad de procesar, adaptar y reconocer el medio que lo afecta. 
 
De la misma manera,  es importante anotar que en los últimos dos 
años se han abierto más de 11 grandes restaurantes en Bogotá  y las 
inversiones que vienen superan los $20.000 millones, dando un nuevo 
ambiente a la ciudad, transformando en variedad y calidad la oferta, no solo 
gastronómica sino también de vida nocturna para la capital.  
 
Pero y  ¿por qué el auge? Varias razones pueden explicar esta 
situación. Por una parte, las mejoras en seguridad que ha logrado el 
gobierno, ya que esto promueve las salidas habituales y  el consumo hasta 
tarde en la noche. 
 
 De igual modo, el hecho de que las personas se ven atraídos por el 
esparcimiento que antes estaba algo redimido. Así mismo el cliente actual es 
 
 
más conocedor de lo que consume a diario, se informa, pregunta, responde, 
investiga, etc. 
 
El sector se está concentrando en empresarios y chefs profesionales 
que dedican su vida al negocio y ninguno de los jugadores de esta industria 
está quieto. Todos saben que luego del boom, el mercado se quedará en las 
mesas de los mejores.  
 
Por lo tanto, no se dejan vacíos que puedan diferenciar tanto lo que 
quiere y lo que recibe el cliente. “Un buen servicio es personalizado y a 
medida de cada comensal”. Esto es bien amplio, pero incluye una guía clara 
acerca de qué debería aprender cada empleado del negocio.  
 
Por ejemplo, “el mozo deberá estar atento a las preferencias de cada 
comensal, desde la posibilidad de modificar un plato hasta atender los gestos 
de cada cliente para detectar cómo desea ser atendido”  
 
A partir de lo anterior, en primera instancia me parece importante 
señalar a que nos referimos cuando hablamos de servicios, Ildefonso Grande 
 
 
Esteban, cita en su libro “Marketing de los servicios”  a Kotler que los define 
como  “… cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra. 
Es esencialmente intangible y no se puede poseer.  
 
Su producción no tiene por qué  ligarse a un producto físico “Por otro 
lado, también es definida como “…todas aquellas actividades identificables, 
intangibles, que son el objeto principal de una operación que se concibe para 
proporcionar la satisfacción de necesidades de los consumidores.". 
 
 A partir de esto, podemos decir que una empresa que se dedica a la 
prestación de un servicio, puede no necesariamente tener de hecho un 
producto visible, duradero o transferible y que todos sus esfuerzos se 
concentran en la correcta prestación del servicio así como de su 
mejoramiento.  
 
Se puede ver entonces, como un cumplimiento de una necesidad en 
un dado y único  momento, un “momento de verdad”, dado que básicamente, 
solo hay una oportunidad para complacer al cliente, puesto, que si fuera un 
producto tangible, en caso de error, podría ser arreglado, intercambiado o 
recogido a diferencia del ejercicio en cuestión. 
 
 
Con lo anterior, es imprescindible destacar lo que los expertos definen 
como las condiciones primordiales del servicio. 
 
La Intangibilidad posiblemente sea la característica que más define a 
los servicios y así mismo la que lleva más al límite la inversión de un cliente 
en estos, puesto que puede presentarse cierto temor al exponerse o 
entregarse a la prestación de un servicio y no darse por bien servidos. 
 
Es decir, que no se llegue a la satisfacción plena de sus necesidades. 
Más aún, el mero hecho de que la necesidad solo sea cumplida en una parte 
ya hace que el servicio sea mal calificado, puesto que la ambición de todo 
ser humano es siempre cumplir a cabalidad con sus deseos y placeres 
propios. 
 
Los servicios son esencialmente intangibles. Con frecuencia no es 
posible gustar, sentir, ver, oír u oler los servicios antes de comprarlos.  
 
Se pueden buscar de antemano opiniones y actitudes; una compra 
repetida puede descansar en experiencias previas; al cliente se le puede dar 
algo tangible para representar el servicio pero a la larga la compra de un 
servicio es la adquisición de algo intangible.  
 
 
Por otra parte, se tiene en cuenta la Inseparabilidad, dado que, los 
servicios no se pueden separar de la persona del vendedor, o visto de modo 
más general de su productor o prestador directo. Una consecuencia de esto 
es que la creación o realización del servicio puede ocurrir al mismo tiempo 
que su consumo, ya sea este parcial o total.  
 
Los bienes son producidos, luego vendidos y consumidos mientras 
que los servicios se venden y luego se producen y consumen por lo general 
de manera simultánea.  
 
Sin embargo, aquí podemos apreciar más una fusión que una 
coordinación, el personal de producción del servicio, en muchos casos, es el 
que vende y/o interactúa más directamente con el cliente o usuario mientras 
éste hace uso del servicio ("consume").  
 
La  Heterogeneidad, por su parte refiere,  que los servicios en general 
son diferentes y por lo tanto difíciles de estandarizar ya que carecen de 
señas o diseños fijos o reconocibles, en muchos casos, son producto de un 
conjunto de normas o reglas a seguir, sin embargo el agente prestador, por 
su naturaleza de inseparabilidad, es el que lo hace heterogéneo. 
 
 
 
Además, no es fácil asegurar un mismo nivel de producción desde el 
punto de vista de la calidad. De igual manera, desde el punto de vista de los 
clientes también es difícil juzgar la calidad con anterioridad a la compra.  
 
Ahora bien, los servicios no se tratan solo de entregarlos como 
enuncia el modelo SERVQUAL, se tiene que tener en cuenta que se ha 
definido el segmento, las condiciones de éste, sus preferencias y gustos. 
Como lo enuncie en algún momento, es el conocimiento de lo que ofrecemos 
y cómo desarrollamos  nuestro  MARKETING DE SERVICIOS lo que nos da 
esta ventaja competitiva. 
 
Simultáneamente, hay que tener en cuenta algo muy importante que 
dice Joselyn Espinoza en su trabajo “La mercadotecnia y su entorno” del año 
2.000: “El crecimiento de los servicios generalmente no se ha debido al desarrollo 
de la mercadotecnia en las industrias de servicios, sino más bien, a la maduración 
de nuestra economía, y a nuestros recientes niveles de vida. Tradicionalmente, los 
ejecutivos de nuestras compañías de servicios no han sido orientados dentro de la 
mercadotecnia”, por eso resulta  tan importante dirigir nuestra compañía hacia 
esta práctica. 
 
 
 
Con lo anterior, ¿Qué se puede deducir?, Naturalmente, que 
lamentablemente las empresas no tienen o no se apoyan firmemente en la 
creación de un plan de mercadeo para sus servicios, es decir lo toman, como 
dije anteriormente, simplemente como un protocolo a seguir. 
 
Por ejemplo los call center en general, prácticamente siguen un guion, 
sin embargo, realmente no satisfacen a cabalidad con la necesidad del 
cliente, ya sea una queja, un reclamo, una solicitud de  información.  
 
Por experiencia personal, y sé que algunos lectores estarán de 
acuerdo;  el tiempo de atención en la mayoría de casos es demorado, el 
agente no tiene completa información,  lo que hace que la llamada  salte de 
operador en operador tratando de encontrar respuesta  al objetivo de la 
llamada. Finalmente, la respuesta tradicional es “No hace parte de nuestra 
información, comuníquese con……” 
  
Por consiguiente,  si probablemente mejoraran el plan a seguir, hasta 
este tipo de servidores call center harían más “felices” a sus clientes;  sin 
embargo esto depende literalmente de la forma en la que conciben la forma 
de prestación de sus servicios, así como su control mismo. 
 
 
 
Dicho esto, entonces es vital decir que en primer lugar,  lo 
fundamental de todo trabajo para llamar la atención del cliente, en este caso 
las empresas de servicios es definir ¿Para qué les va a servir o que hace el 
marketing? 
 
Para el caso, el papel del marketing como cualquier estudio nos ayuda 
a conocernos, conocer a los demás, a nuestro cliente, conocer nuestro 
entorno y con esto descubrir fortalezas exponerlas y presentarlas como 
nuestra imagen.  
 
En consecuencia, dicho conocimiento permite controlar y mitigar 
nuestras debilidades y enfatizarnos en nuestro objetivo. Análogamente,  
pronosticar los volúmenes de negocios que se podrían obtener de cada 
segmento a nivel de precio específico. (Oferta y demanda) Recomendar la 
mezcla de los negocios en cada punto específico en el tiempo en cuanto al 
ingreso máximo.  
 
Por otra parte, en los servicios como en todo plan de trabajo de 
mercadeo establecemos nuestro manejo de la fórmula de comercializar el 
producto, nuestra plaza, nuestro precio y promoción;  que hacen que las 
 
 
habilidades de atraer a nuestro cliente, motivarlo con nuestro producto y 
sostener que nuestro precio sea el  mejor, sean del todo efectivas. 
 
Todo plan de trabajo sin una correcta forma de realizarlo queda en el 
papel y en la banca. Por otro lado, al no analizar la forma de poner en acción 
el plan, se acarrean los riesgos de pérdidas, no solo monetarios sino de 
clientes, porción de mercado y confiabilidad. 
 
José Luis Espinoza dice que “…en las empresas de servicios los 
clientes presencian como se producen los productos y cómo  se encuentran 
presentes en la planta de producción.”  
 
Sin embargo, si recordamos entre las características de los servicios, 
se encontraba que en la mayoría de los casos el agente prestador del 
servicio lo crea en el mismo momento en que recibe y atiende un cliente. Por  
su calidad de  intangible no se puede tocar, pero sí se puede recibir. De este 
modo el producto y su fabricación depende directamente del entrenamiento 
del agente prestador, cajero, mesero, etc. 
 
A pesar de esto, el cliente también participa en el diseño de su 
producto servicio. Por ejemplo en el caso de los meseros, estos en algunos 
 
 
casos aprenden a conocer su cliente, que sitio prefiere para sentarse, el 
modo de hablarle, si quiere recomendaciones o no, todo concluye en si 
quiere un servicio “cálido” o aislado. Por lo tanto, las tomas de decisiones 
que suceden al instante de la adquisición del servicio pueden ser vistas como 
parte del  diseño del producto, porque las adapto a mis preferencias  
 
En contraste, el cliente también diseña a través de sus gustos 
preferencias y elecciones; el sitio de prestación del servicio hace parte del 
complejo ambiente y por tanto también es producto, teniendo en cuenta 
siempre el segmento al que va dirigido para mantener el equilibrio y objetivos 
claros. 
 
En el mismo sentido, para llegar al público con mayor poder 
adquisitivo también tienen que presentarle nuevos productos. Puede 
constatarse, a través del informe en el que según la cámara de comercio de 
Bogotá,  en los últimos 10 años  las propuestas de comida oriental y comida 
fusión ha complementado la oferta.  
 
De igual forma, esta entrada de competidores al mercado, el cual 
podríamos decir que es “rojo (mercados con un altísimo nivel de ofertantes), 
obliga a que estos se deban  enfrentar a una actualización permanente en su 
 
 
menú de productos, porque el consumidor está atento a descubrir nuevas 
opciones.  
 
Sin embargo a mi parecer, esta parte resultaría algo contradictoria,  ya 
que los clientes de por sí, inician con un proceso de gusto preferencial con 
ciertos platos y el cambiárselos podría verse como una falta de solidez y 
respeto. 
 
Además al  educarlo y captarlo tanto como para hacerlo sentir que 
solo en este restaurante encuentra algo que le gusta mucho y  de un 
momento a otro (sin ser drásticos), ya no está o han cambiado su producto 
modifican su sentido de placer. 
 
Por lo tanto,  el hecho de cambiar las condiciones aunque es bueno,  
porque da un respiro y un nuevo aire a la organización, se debe manejar con 
sumo cuidado.  Adicionalmente, es imprescindible darle especial seguimiento 
a las condiciones del marketing,  pues cuando la empresa está en la actitud 
de un servicio excelente se le deben ir dando las nuevas opciones al cliente 
de manera sistemática  para que no se sienta insatisfecho y discriminado por 
los cambios. 
 
 
 
Recordemos que la esencia del buen servicio, es que cada cliente se 
sienta realmente como único. 
 
Precisamente, porque no hay nada más molesto que el que le 
impongan cosas a las personas, por más buenas que estas parezcan es 
mejor la elección propia, a pesar de que en dado momento parezca o haya 
sido errónea. 
 
En conjunto a lo anterior, nuestro placer se ve evaluado si sentimos 
que lo que se pago fue lo “justo” por cumplir un deseo o satisfacer una 
emoción. “El valor de intercambio interactúa con la calidad” En los servicios, 
los precios también son fijados, dependiendo del segmento de mercado en el 
que se encuentran, es decir se basan en la capacidad de pago de sus 
clientes.  
 
Dicho así, en el rango de restaurantes en los que está centrado el 
trabajo, el precio suele ser elevado y hasta en casos exagerados, pues en el 
precio no solo se incluye el producto tangible, comida, sino además la 
experiencia, la proyección que se da la persona al estar en cierto lugar 
(restaurantes reconocidos) y el conjunto de valores agregados que recibe, 
como el ambiente. 
 
 
 
Ahora bien, la venta personal, la publicidad y otra forma de promoción 
se utilizan extensamente en el marketing de servicios.  
 
Sin embargo, es muy importante la formación de sus agentes; además 
deben tener otras características específicas, sentido de pertenencia con la 
empresa, carisma, capacidad de compromiso, calidad; la empresa debe 
contribuir con esta características, promoviéndolas, con capacitación, 
incentivos, ayudas, porque  “empleados felices atienden  mejor a su clientes”  
 
El programa promocional de una compañía de servicios debe tener 
tres metas especiales, enfocada a que conozcan trabajen, desarrollen ya 
porten al plan. 
 
La empresa debe ser capaz de focalizar las ventajas y presentarlas de 
tal manera que sus empleados las asuman y trabajen por ellas. 
 
Como en el caso de Creppes and Wafles, donde el sentido y la meta 
de la empresa es que mujeres, en ocasiones con poco estudio, cabezas de 
hogar, puedan ser trabajadoras ejemplares, activas, mujeres de familia que 
 
 
trabajan y aportan por el desarrollo del país. Meta que ha sido dispuesta y se 
ha cumplido, porque todas trabajan con la brújula del desarrollo personal a 
través del apoyo a la empresa. 
 
Prestar las ventajas de los servicios de la manera más atractiva 
posible es otro gran reto, las personas y los clientes ahora más informados, 
con menos tiempo disponible y con más herramientas de análisis, deben ser 
aun con dificultades, captados a través de las emociones y eso se hace con 
atractivos detalles de publicidad, palabras elocuentes o representantes 
atrayentes. 
 
Es  lo que algunos restaurantes trabajan, cuando se empeñan en el 
diseño interior, al buscar comodidad y lujo, sostenibilidad y funcionalidad. Un 
ejemplo de esto en importancia es Andrés Carne de Res Y Andrés D.C. dos 
lugares que atraen a la gente por su gran diseño fuera de lo clásico gourmet. 
 
Adicionalmente, el lograr distinguir lo que se ofrece de lo que ofrecen 
los competidores resulta imprescindible cuando lo que todos ofrecen es  
comida y no hay mil variedades de comidas para mil variedades de 
restaurantes. El gusto, la presentación, la calidad suelen ser valores de 
evaluación para nosotros. 
 
 
 
No obstante, el crear prestigio es un indicador a largo plazo.   La 
buena reputación es vital, un nombre, un apoyo, una franquicia es una puerta 
a que nos conozcamos, pero el servicio, es el detonante de recordación pues  
es la cara de presentación y la imagen que se fija en nuestro sentido visual; 
por lo tanto  debe ser en este ámbito evaluada al cien por ciento para que las 
falencias sean mínimas. 
 
Adicionalmente, los clientes  buscan comodidad accesibilidad, 
facilidad al momento de la adquisición del servicio, es por esto, que 
generalmente es necesario e importante el contacto cara a cara  entre el 
cliente y el agente prestador del servicio. Tenga en cuenta por ejemplo, 
cuándo asistimos al médico que necesitamos que nos revise físicamente 
para lograr el objetivo del servicio.   
 
Además, el lugar de prestación del servicio también debe hacer parte 
del mismo, es decir, aunque el cliente no se puede llevar a su casa un parte 
del local, del restaurante, de la decoración, si se lleva la confortabilidad de un 
lugar de gusto, de una ambientación relajante, de un sentido de elite, etc. 
 
 
 
Podríamos entonces decir que esto hace parte del producto y el 
cliente también participa en su diseño, pues es quien califica finalmente. 
 
Por otro lado es importante añadir que  como resumen los expertos 
que he consultado, un servicio excelente es la base de un marketing 
excelente. Cuando el servicio es excelente, la gestión comercial es más fácil, 
y las alzas de precios se toleran mejor porque los clientes ven que el servicio 
es valioso.  
 
La publicidad esta más de acuerdo con la realidad del servicio que se 
presta y se beneficia con el refuerzo de la comunicación voz a voz positiva. 
El personal de ventas tiene confianza en los servicios y, por tanto, los vende 
con más facilidad.  
 
Así pues, el servicio resulta ser el indicador de evaluación más 
considerado dentro de la aceptación de un nuevo local. Las propuestas como 
lo he mencionado varían según los gustos; pero es entonces, cuando a la 
hora de vender esos intangibles, como lo son el roce social o  la calidez del 
sitio, el personal es el que tiene en sus manos el trabajo más fuerte porque 
debe traducir todo el concepto en una sonrisa, una palabra o una emoción. 
 
 
 
Los restaurantes que invierten en el desarrollo y afianzamiento de las 
capacidades y habilidades de atracción, reconocimiento y fidelización de los 
consumidores, son empresas que están un peldaño más arriba en la 
consecución del momento de verdad de los clientes. 
 
 
 
2. Restaurantes y servicio una unión eficaz. 
 
Hagas lo que hagas, 
 Hazlo tan bien para que vuelvan  
y además traigan a sus amigos”  
Walt Disney. 
La palabra restaurante proviene del francés “restaurants” que significa 
“restaurativo”, refiriéndose a la comida que se ofrecía en esa época (un caldo 
de carne). Otra versión del origen de la palabra restaurante para denominar 
las casas de comidas, la encontramos también en Francia. 
 
 
 
Como todos sabemos en un restaurante se comercializan diversos 
productos tangibles como la   comida los licores y la variedad de  bebidas; sin 
embargo en la gran mayoría, por lo menos el sector en el que desarrollamos 
este escrito, el ambiente y la decoración  acompañado del servicio, son 
adicionales intangibles que se tienen en cuenta como oferta del proveedor. 
 
Todo lo anterior, enmarcado no como parte de la satisfacción de 
necesidades básicas como las de comer o beber, que es realmente para lo 
que sirven estos sitios si nos fuéramos a su razón de ser;  sino esas 
necesidades ubicadas en la parte alta  de la pirámide de Maslow, aquellas de  
reconocimiento social, prestigio y éxito a la luz del mundo. 
 
La cadena de restaurantes de uno de  los del Chef y restauranteros 
más importantes de Colombia Harry Sazón, a los cuales nos referiremos 
como caso especial en el presente trabajo, por su nombre como marca, por 
su experiencia internacional, por su tipo de cliente, entre otras 
características, ofrece toda esta integridad de producto-servicio, en la 
procura satisfacción plena de quienes los visitan. 
 
 
 
Por otro lado, aunque su nombre como marca definitivamente ha sido 
palanca del éxito tienen un enfoque claro de su concepto. Por una lado  a 
pesar de no centrar todos sus esfuerzos en encontrar personal 
“académicamente” calificado si se preocupan porque sean profesionalmente 
desarrollados y desarrollables. 
 
Es decir, la búsqueda de su personal esta enfatizada en competencias 
como la habilidad de aprendizaje, la comunicación eficaz y la rápida 
adaptabilidad,  tres pilares esenciales para lo que buscan desarrollar.  Ellos 
por su parte,  de encargan de toda la capacitación necesaria con el fin de 
explotar al máximo sus habilidades y enfocarlos en la visión de la compañía. 
 
Don Saúl Sasson Gerente de Harry´s Bakery, tiene una filosofía clara 
a difundir e implementar, filosofía que personalmente me parece propia y 
pertinente para quienes quieren que sus clientes se sientan tenidos en 
cuenta, el lector puede, claro está evaluar este punto de vista. 
 
 
 
Él dice que su personal debe preocuparse por los clientes que tienen 
sentados en el restaurante y no por los que están haciendo fila afuera. Esto,  
ya  que los que están sentados serán los que salgan hablando y haciendo 
mercadeo voz a voz. Por lo tanto, al darles un servicio sin  apuros y 
brindándoles  la oportunidad de disfrutar al máximo su experiencia en Harry´s 
Bakery  estarán siendo  fidelizados. 
 
Por otro lado, aquellos que se quedaron afuera en la fila y no pudieron 
o no han podido entrar  tendrán más ansias de hacerlo y esperaran o 
planearan mejor su próxima visita y por lo tanto ya están dentro del proceso 
de fidelización. Esta fidelización la logran porque  su marketing está enfocado 
a que se vea que las expectativas del cliente son tomadas en cuenta y 
realizadas. 
 
Por ejemplo,  Dámaso J  en sus trabajos en 1987  afirma que el buen 
servicio al cliente se trata de hacer que los clientes regresen. Y también de 
hacer que se vayan felices;  felices lo suficiente para pasar comentarios 
positivos a otros, que posteriormente podrán probar tu producto o servicio y 
convertirse en clientes nuevos. 
 
 
 
Dicho esto, es relevante tomar lo anterior como el punto de partida 
para desarrollar nuestro Mix de marketing y su enfoque en el personal de 
servicio en este gremio tan prospero. En primer lugar diferenciemos de 
manera general la clasificación de servicio en restaurantes según la teoría, 
pues nos dará otro ingrediente para el plan de trabajo. 
 
Por un lado está el servicio americano, que suele ser el más usado en 
la generalidad de locales de comida por la sencillez y practicidad que lo 
rodea. Tal vez la característica que distingue este servicio americano 
inmediatamente es su rapidez, la comida se prepara en la cocina y un 
mesero(a) la llevan a la mesa de los comensales. Este tipo de servicio no 
requiere mayor capacitación ni académica, ni profesional ni de competencias. 
 
Por su poca exigencia habilidosa, el personal suele ser poco y 
altamente rotativo, en algunos casos puede llegar al autoservicio y a la 
esencialidad de vender comida. 
 
En otra instancia, encontramos el servicio francés que  se encuentra 
usualmente en restaurantes en donde se sirve un clásico menú francés y que 
 
 
se sirve a una sofisticada clientela. La principal característica de este servicio 
es que todo su menú es elaborado en el restaurante en presencia del cliente. 
 
Los ingredientes se traen de la cocina y se les muestran al cliente para 
su inspección y el maître los prepara delante del comensal. Es precisamente  
la gran habilidad del personal para presentar eficientemente este tipo de 
servicio lo que marca su éxito. 
 
Los camareros deben estar familiarizados con los ingredientes del 
menú y los métodos de preparación así como de lo que quiere el cliente. Este 
tipo de servicio en particular, es muy caro y requiere de un menú de la misma 
categoría. Así mismo se requiere de un gran número de empleados, lo que 
eleva el costo de operación y la  rotación de mesas es más lenta que en otro 
tipo de servicios.  
 
En contraste está el más utilizado,  el servicio emplatado o 
simplificado, porque con él se asegura una mejor disposición estética de las 
comidas  en el plato. En la restauración moderna es el más implementado,  
ya que el cocinero finaliza la presentación del plato en cocina y éste se 
 
 
transporta hasta el consumidor sin ningún tipo de manipulación, de manera 
íntegra 
 
Así pues a este nivel ya hemos detallado dos importantes puntos en el 
desarrollo de nuestro mix de mercado para los restaurantes. Por un lado, 
tener un objetivo claro y que defina lo que hacemos, como el ejemplo de la 
filosofía de Don Saúl Sasson, primero los clientes sentados y en segundo 
lugar el tipo de servicio que se usara, para el caso de ejemplo, el servicio 
emplatado. 
 
Como sabemos y como lo describe el  Señor Velandia Najar D. 1989,  
el servicio al cliente es el conjunto de actividades interrelacionadas que 
ofrece un proveedor u ofertante con el fin de que el cliente obtenga el 
producto en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del 
mismo. Por lo tanto, hay otros intangibles que los restauradores en busca del 
éxito deben tener en cuenta ubicación del sitio de venta. 
 
En Bogotá, particularmente estas zonas están claramente definidas 
para los restaurantes que quieren incursionar en la clientela del alto nivel del 
 
 
gremio. Muchos de ellos ni siquiera tienen que hacer un estudio de mercadeo 
para saber dónde está su nicho de mercado. 
 
La revista Dinero en su Edición de abril de 2.004 relaciona este ítem, 
diciendo que estos restaurantes de alto nivel tienen su foco conformado por 
los estratos 5 y 6 de la ciudad, que a pesar de que  solo representan el 5,2% 
de la población, tienen el mayor ingreso y constituyen un mercado potencial 
de más de 208.000 personas entre los 20 y 59 años. 
 
Esta cifra, lo podrán discutir los lectores, es una cantidad pequeña 
para tanta competencia y tan variada oferta. Sin embargo y en mi humilde 
concepto, hay una  transferencia de gustos hacia otros estratos. Por ejemplo, 
el estrato 4  según el Dane en 2.010 está compuesto por el  15,3% de la 
población, esto es 693 mil 738 habitantes.  
 
Estos,  como dice el mismo estudio conforma “la verdadera clase 
media” y son los que ocupan los cargos de gerencia media-media  y media-
alta; con esta característica es viable señalar que son los nuevos clientes del 
sector gourmet.  
 
 
 
Adicionalmente, así como es variada la oferta gastronómica en un 
mismo sector es variado el nivel de precios que manejan. Por eso no es raro 
saber que ocurran visitas de clientes estrato 3 pero con el poder adquisitivo 
necesario. Sin embargo al no ser representativo queda por fuera del foco o 
nicho de los restauradores o analistas de mercado para el caso. 
 
 Y es que cómo no, si hoy por hoy la gastronomía  ocupa un espacio 
fundamental en el estilo de vida de hombres y mujeres de éxito que son cada 
vez más exigentes y conocedores. Esto debido a que como dije, según 
nuestra pirámide de Maslow, ser clientes de restaurantes de alto nivel  se ha 
convertido en un hito de elegancia y  desarrollo social. 
 
Es decir, el conocer sobre temas como la comida, los restaurantes, 
vinos  licores y demás, es señal de pertenecer a un círculo social prestigioso 
y de nivel;  además porque como mencioné anteriormente, los clientes están 
empapados en las últimas tendencias y conocen al detalle la información 
predilecta sea del tipo que sea. 
 
Como resultado de lo anterior,  tenemos entonces ese otro ingrediente 
derivado de la ubicación de nuestro local. Al conocer la competencia a la que 
 
 
nos vemos expuestos (por la poca cantidad de clientes en el sector) y saber 
a quienes dirigimos nuestro producto servicio, así como las preferencias que 
tienen se puede llegar a definir que valores agregados buscan y tomarlo 
como punto de análisis para el diseño de nuestro plan. 
 
En el mismo sentido, aunque parecería obvio es importante tener el 
producto (comida) muy en cuenta, pues finalmente es a lo que nos 
dedicamos. La revista Dinero en la misma edición de abril del 2004 dice  que 
para el 2005, la apertura de restaurantes como el de Leo Katz y Harry 
Sasson de comida típica colombiana y el de Astrid & Gastón en comida 
peruana en los dos primeros meses del año marcaron la pauta de la nueva y 
moderna oferta gastronómica.  
 
Por un lado está el auge  de la cocina autóctona latinoamericana en 
Estados Unidos y en Europa y debido a que gran parte de nuestro nicho esta 
compuesto por el turismo extranjero se debe aprovechar la proximidad con 
los ingredientes y los expertos en la preparación de dicha variedad. 
 
Dicen los expertos que lo que van a hacer estos restauradores como 
Leo Katz Y Harry Sasson,  es llevar la cocina colombiana hasta el nivel 
 
 
gourmet, como lo hicieron Perú y México. Esto se llama "Nuevo Latino" y 
está de moda en todo el mundo", comenta Mauricio Sojo, crítico 
gastronómico en el informe ya citado. 
 
 Otras figuras de la gastronomía nacional como Kendon   Macdonald, 
Ignacio Cajiao y Roberto Posada García-Peña han impulsado esta iniciativa. 
Todos concuerdan en la delicia de la comida del país y el valor de elevar su 
nivel en cuanto a presentación, balance calórico y creatividad 
 
Dicho esto, nuevamente juega el papel de tener en cuenta el mercado 
y las cambiantes preferencias. No se trata solo de lo que queremos ofrecer  
sino de a quienes se lo ofrecemos y como lo quieren. John Tschohi 
presidente de Service Quality Institute 1980, afirma que es en esta parte del 
plan donde muchos empresarios fallan, porque tratan de satisfacer sus 
necesidades personales o de la empresa antes que las de los clientes. 
 
Así mismo es imprescindible que haya una estabilidad en el producto 
(comida) que se ofrece. Cuando los platos sufren variados e inexplicables 
cambios, el cliente puede percibirlo como un mal producto y sin identidad. 
Entonces, aquí es esencial la elección de nuestro personal de cocina porque 
 
 
aunque ellos no están a la vista  del comensal están presentes en la mesa a 
la hora de la degustación.  
 
La sincronía entre el equipo de trabajo es fundamental, es por eso que 
los grandes restauradores se concentran en la búsqueda de competencias 
como el aprendizaje y la adaptabilidad. Su personal debe ser capaz de 
interiorizar los procesos, las aptitudes y el objetivo de la empresa, pues así 
conseguirán dar la imagen de servicio integral. 
 
Tschohi (1.980)  dice al respecto que lograr ese extraordinario servicio 
al cliente radica en  evitarle molestias al cliente. Es ofrecer  una atención 
excelente y con respeto utilizando el lenguaje adecuado y  atenderlo en el 
horario que requiere y con rapidez.  Análogamente, es respetar su manera de 
vestir de hablar y de ser. 
 
Aun cuando todo el inventario de ingredientes anteriores es base 
fundamental en el desarrollo y éxito de nuestro plan de mercadeo, queda por 
analizar la  marca y  el posicionamiento del producto-servicio.   
 
 
 
Aunque es obvio que el posicionamiento depende de la marca y la 
marca de quien está detrás de ella, la correcta puesta en marcha del plan 
inicial para quienes con nuevos en el gremio resulta ser  factor decisivo en la 
meta de “ser alguien” en la mente del consumidor. 
 
Dicho así, la marca aunque puede verse como  el nombre del 
restaurante también debe ser símbolo de la identidad y la diferenciación de la 
propuesta. En la misma línea,  el posicionamiento es esa imagen única, es la 
razón por la cual el cliente preferirá ir a este  restaurante y no al de la 
competencia. 
 
Por consiguiente,  si no se logra  obtener un posicionamiento 
diferenciado, el cliente  verá esta nueva oferta o participante del gremio como 
otro  igual a otros restaurantes y sólo quedará hacer ofertas de precios. 
 
Generalmente el posicionamiento tiene que ver con la calidad del 
servicio y de la cocina. La gente que compra hamburguesas en el carro de la 
esquina  no va únicamente por el precio cuando tiene por lo menos dos 
locales más que le ofrecen lo mismo en las cercanías;   asimismo quienes 
prefieren El Corral  o Mc Donalds  tampoco deciden por el precio. En ambos 
 
 
casos de acuerdo a sus preferencias y gustos,  el cliente va por que es bien 
atendido con deliciosa cocina a precios apropiados para él particularmente. 
 
Si bien es cierto que cuando la marca viene amparada por un nombre 
como Harry Sasson, Leo Katz, Leonor Espinoza u otro de la misma 
importancia, adquiere un posicionamiento más rápido y sin muchos 
inconvenientes, también es importante señalar que ellos se preocupan por 
qué  ofrecen y cómo lo ofrecen. Brindan un “momento de verdad” que 
muchos han olvidado por el factor económico, rendimientos tasas, liquidez. 
 
Sencillamente como dice el ingeniero Figueroa autor del libro ¿Quién 
se llevó a Mi Cliente? en 2.009,  las personas buscan y se quedan en donde 
se sienten bien, son aceptadas y les ponen atención, en otras palabras, se 
sienten felices. Por otro lado tratarán de alejarse de cualquier situación que 
les provoque dolor, ya sea falta de respeto y de atención o mal trato.  
 
Por eso es importante ver en nuestros clientes no el signo pesos que 
pueden representar sino como el digito a sumar en la consecución de 
reconocimiento y brindarles todas las posibilidades de atención exitosa, 
comida, ambiente y personal. 
 
 
 
Ese personal de servicio es la cara de esa meta, por eso es en sus 
manos que está el fidelizar a esos clientes y  guiarlos a ver esos agregados 
que se ofrecen. Es como enuncia Tschohi (1.980)  “darle el producto o 
servicio que realmente necesita y no venderle o darle lo que se tiene cuando 
hay otras cosas en el mercado que pueden satisfacer mejor sus 
necesidades”. Esto último denota verdadero respeto a las personas, lo cual 
tiene una gran recompensa en el futuro. 
 
En el caso de Harry Sasson, el fusiona y tiene en cuenta esos detalles 
a obsequiar a sus clientes.  Por un lado, como lo mencione con anterioridad, 
la constitución como marca viene dada por ser reconocido como el mejor 
chef de Colombia, imprimiendo este sello particular en la comida que sirve, 
es decir, le da más peso al concepto de restaurante básicamente porque sus 
clientes estarán seguros de la exquisitez de la visita.  
 
Sin embargo,  suma  un  conjunto de cosas, los lugares son 
epicentritos, Zona T (calle 82) y Zona G (calle 69 entre carreras 5 y 7) y allí 
los locales elegantes, sobrios pero acogedores, casi que perfectamente 
decorados con diversos espacios en ellos, terrazas, lunch, bares, cavas. 
Todos contando  la historia de un trabajo perfectamente dispuesto. 
 
 
Adicionalmente  se ve  la ambientación, la  música,  la iluminación y la  
utilería. Y algo que aplauden mucho los críticos, el servicio. 
 
De las muchas características que se pueden  explicar sobre el 
servicio se resaltan  entre otras la persona claro está, porque tiene claro que 
el cliente busca   encontrar  todo un profesional de la restauración que nada 
tiene que ver, resaltan, con la educación formal. Cuentan la  iniciativa e 
inteligencia y la eficiencia del  trabajo. 
 
La colaboración y como se mencionó previamente,  la capacidad que 
tenga el equipo para funcionar coordinada y sistemáticamente mitigara los 
vacíos y la posibilidad de cortar la experiencia del comensal. 
  
Dicho de otro modo,  un ingrediente importante es el servicio. 
Finalmente sí lo vemos como el antes durante y después quien logra la venta 
es él aunque  es todo el conjunto, el que hace que un cliente tenga un 
positivo paseo por la experiencia de la alta gastronomía. 
  
 
 
El servicio es el concluyente de la  amena  estadía. En ocasiones 
recomiendan y guían al cliente y hacen que este se sienta como el número 
uno, que a mi criterio, es algo de lo que buscan. A partir de lo anterior,  es 
importante ver la  fusión del plan de marketing acogido al desarrollo  óptimo 
de las capacidades del personal.   
 
En eso se resume mi intento de saber la versión del mismo 
restaurante en cuanto a cómo se han desarrollado y posicionado, anclado 
claro está, a la teoría que otros ofrecen. 
 
 
Y de igual manera se concluye mi paso por saber de los servicios y  el 
marketing y como se ven en la realidad, donde van de la mano de productos, 
ambientes y marcas, en algunos casos percibidos por los clientes en otros 
no.  A pesar de la heterogeneidad de los gustos, los clientes tienen un 
mínimo común divisor,  la satisfacción de sus necesidades, así que a eso es 
a lo que se debe apuntar y encaminar el estudio y el plan. 
 
 
Adicionalmente, las ventajas del personal calificado no radican en lo 
que ellos ofrecen (estudios, experiencia), sino más bien en lo que se les 
 
 
puede ofrecer como opciones para afianzar, mejorar y optimizar sus 
competencias y habilidades en pro de la razón de ser del restaurante. 
 
 
Finalmente el plan de mercadeo no es un recetario de normas, sino la 
esencia del producto-servicio llevado a la realidad. En otras palabras si este 
está mal elaborado su ejecución será peor, por eso merece el tiempo y la 
dedicación del caso. Véase usted Sr. Restaurador como cliente y vera ese 
futuro. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CONCLUSIONES 
 
El cliente es el punto vital para cualquier empresa; sin él, no habría 
una razón de ser para los negocios. Por lo tanto es imprescindible, conocer a 
fondo cada vez más, las sofisticadas y especializadas necesidades del 
consumidor, así como encontrar la mejor manera de satisfacerlas. 
 
Un plan de mercadeo además de evaluar el mercado en el que nos 
desarrollamos, establecer nuestra razón de ser y proyecto de acción a seguir, 
establece la esencia del producto o servicio que ofrecemos, porque de su 
correcta elaboración y de sus resultados bien encaminados dependerá el 
éxito del mismo. 
 
Las habilidades del personal en este marco de exigibilidad por parte 
del cliente, ya no radica únicamente en su formación educativa, sino en la 
disposición de habilidades técnicas y humanas además de competencias 
específicas de acuerdo al sector a trabajar, que garanticen la adaptabilidad y 
la generación de resultados. 
 
 
Saber cómo diferenciarnos y posicionarnos, aunque depende de un 
nombre o marca, es resaltado por el conjunto integral ofrecido, que contenga 
la solución no solo a necesidades básicas sino a aquellas en las que 
interviene la sociedad en general. 
 
En la actualidad, la variedad es un nuevo factor a analizar en busca 
del éxito. No se trata entonces, de ser meramente diferente, sino de saber 
serlo, encontrar ese factor de reconocimiento y de aprovechamiento para 
resaltar en el gremio. Es dedicarse a cambiar sin dejar de ser natural y 
construir una identidad. 
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